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Autorex Peruana S.A., es una empresa con sesenta años de trayectoria en 
el Perú, ofreciendo servicios y productos de reposición automotriz (repuestos 
para vehículos y equipos para el taller y la industria), de más de 45 marcas con 
reconocimiento internacional entre las que destacan: Bosch, FM y Sonax. 
En el año 2010 obtuvo de SGS del Perú la Certificación ISO 9001:2008 
por la excelencia en sus procesos de: importación, almacenamiento y 
comercialización de autopartes y equipos para la industria. 
 
 
En el año 2014 realiza la mudanza de su centro de distribución (almacenes 
de despacho) desde el Callao hacia Punta Hermosa implementando a su vez, un 
software de gestión en almacenes denominado WMS (Warehouse Management 
System). 
Entre sus canales de atención se encuentran: retail, flotas, concesionarios, 
Casas de repuestos, Bosch Service, laboratorios, entre otros. 
Las Casas de repuestos (tiendas minoristas) son el canal principal representando 
el mayor ingreso en la compañía (68% en el año 2014 y 64% en el año 2015), 
y a quienes en los últimos años han estado direccionadas las acciones de 
marketing como: programas de fidelización, promociones por 
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montos de compra, identificación de locales, materiales para punto de venta y 
de comunicación. 
En el año 2014, América Latina registró una tasa de crecimiento apenas 
superior al 1%, la más baja de los últimos doce años, con excepción a la 
registrada en el año 2009, producto de los efectos de la crisis financiera 
internacional. 
Este resultado se explica por el ajuste a la baja del precio de materias 
primas, por la incertidumbre ocasionada por cambios políticos y por el debate 
en torno a reformas estructurales importantes en algunos países (Werner 2015). 
 
 
Ese mismo año, el Perú se vio afectado por lo señalado anteriormente con 
el agravante del frente político y la emergencia de conflictos sociales 
(corrupción en los gobiernos regionales, desaprobación de la gestión pública, 
Congreso de la República y Poder Judicial principalmente, y discrepancias 
severas al interior del partido oficialista), toda esta situación incidió 
directamente en la confianza de los inversionistas y la puesta en marcha de 
diversos proyectos. 
El Perú creció menos del 3% producto de la desaceleración de la economía, 
es decir, la proyección inicial que realizó el Gobierno junto con el Banco 




















Pasado el primer semestre del 2014, el Gobierno anunció un conjunto de 
medidas a fin de contrarrestar la situación, tales como: agilización de permisos 
para proyectos de gran envergadura, cambios tributarios para dotar de mayor 
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liquidez a las empresas y consumidores, agilización e incremento del gasto en 
la inversión pública y la flexibilización de los regímenes tributarios y laborales 
(Sarfaty 2014). 
A pesar de estas medidas, la demanda se contrajo paulatinamente a lo largo 
del año, afectando directamente al sub sector de autopartes donde Autorex 
Peruana S.A. se desenvuelve. Los clientes fueron más cautelosos en sus 
compras lo cual incidió en menores ingresos obtenidos; es así, que cerró el año 
2014 con una facturación total inferior en 13 % respecto al plan de ventas y en 
 
9 % en comparación con el año 2013. 
 
El canal principal, Casas de repuestos (tiendas minoristas), a consecuencia 
de las acciones promocionales y de comunicación orientadas hacia ellos, 
reconocen la calidad, garantía y respaldo de Bosch y FM, mostrando fidelidad; 
sin embargo, en el transcurrir del año 2014 no se estaba generando el sell out 
(venta/salida de productos) en dichos negocios, lo que ocasionó un resultado 
negativo en las ventas. 
 
 
Presentaban un alto inventario (sobre stock) de productos Bosch (repuestos 
vehiculares: filtros, bujías, fajas, focos, frenos, entre otros) y FM (partes de 
motor: válvulas, guías de válvulas, pistones, entre otros), además de una lenta 
rotación debido a la contracción del mercado, esta situación fue el principal 
problema, el cual se convirtió en una oportunidad para implementar una 
estrategia que permitiera incrementar la salida de productos. 




  ¿Qué hacer para generar mayor demanda y recomendación de nuestros 
repuestos Bosch y FM? 
  ¿Cómo provocar el sell out en las casas de repuestos con sobre stock? 
 




Dentro del círculo de comercialización en el que Autorex Peruana S.A. se 
desempeña, son los mecánicos quienes recomiendan o sugieren, en primera 
instancia, las marcas o productos a utilizar cuando ofrecen sus servicios al 
momento de realizar un mantenimiento vehicular a solicitud de los usuarios 
-9  
finales (dueños de vehículos) quienes confían en ellos: los especialistas. El 




En el pasado las acciones realizadas hacia los talleres fueron: promociones 
en el punto de venta a través del canje de empaques de productos específicos, 
como por ejemplo: bujías y filtros, con bajos resultados debido a que las Casas 
de repuestos no difundían la promoción correctamente; además, teníamos la 
ausencia de promotores técnicos – comerciales, personal que era responsable 




Es así como se propone la Campaña Enlace, una estrategia que buscó 
conectar a los dos más importantes influenciadores en la venta de repuestos 
Bosch y FM, los mecánicos y las Casas de repuestos a través de una dinámica, 
donde se premiaría a los mecánicos, por la recolección de empaques vacíos de 




El mecánico, al recibir premios por empaques vacíos, utilizaría y 
recomendaría nuestros productos con mayor regularidad y los solicitaría en las 











El empaque vacío fue el elemento físico principal de la campaña, 
representó la conexión central entre el mecánico y la Casa de repuestos a 






El valor de los premios entregados durante la campaña en relación 
al costo de los productos fue de un 2% aproximadamente. 
 Plaza: 
 




Al ser productos especializados utilizados por los mecánicos, se 
optó por una comunicación y difusión de la campaña a través de afiches 
(intriga y develamiento) colocados en los talleres registrados participantes 
(marketing directo y acciones BTL). 
 
 
1.2. Objetivo principal de la Campaña: 
 
1.2.1. Incrementar la venta de los principales productos de reposición 
automotriz de las marcas Bosch y FM en relación a los resultados 




1.3. Objetivos secundarios: 
 
1.3.1.  Incrementar la fidelidad de los mecánicos hacia las marcas Bosch y FM. 
 
1.3.2.  Reforzar el posicionamiento de la Campaña Enlace entre los mecánicos 
de los talleres. 
1.3.3.  Lograr un enlace entre las Casas de repuestos y talleres a través de: 
generación de la demanda de productos Bosch y FM, comunicación de 
la oferta de productos de Autorex y difusión sobre las Casas de 
repuestos que comercializan productos Bosch y FM cercanas a los 
talleres. 
1.3.4.  Generar una base de datos de talleres. 
 
1.3.5.  Promocionar los fan page El Experto en tu auto y Autorex Peruana S.A. 
entre los mecánicos, como herramienta de información permanente 
sobre los nuevos avances en tecnología automotriz. 
 
 






2.1.1.  Política.- En el transcurrir del año 2014, acontecimientos importantes 




a.   Debido a las discrepancias al interior del partido del Gobierno, la 
representatividad en el Congreso se fue reduciendo paulatinamente. 
En el año 2014 finalizó con 35 miembros de los iniciales, 47 debido 
a diversas discrepancias al interior del partido. 
b.   Casos agravados de corrupción; principalmente en los Gobiernos 
 
Regionales y la incapacidad de sancionar a los responsables. 
 
c.   El Fiscal de la Nación, Carlos Ramos Heredia, primo de la Primera 
Dama, es suspendido por el Consejo Nacional de la Magistratura 





2.1.2.  Economía.- En los últimos 10 años, el Perú destacó como uno de los 
países con mayor crecimiento en América Latina y el Caribe. Según el 
análisis del Banco Mundial, la tasa de crecimiento del PIB fue de 5.9 
% en un entorno de baja inflación (2.9 % de promedio), el contexto 
externo fue favorable gracias a las políticas macro económicas 
prudentes y reformas estructurales las cuales se combinaron para 
generar este crecimiento. 
 
 
Como resultado, el fuerte crecimiento del empleo y de los ingresos 
generó una reducción drástica de los índices de pobreza, desde un 55.6 
hasta un 21.8 % de la población entre los años 2005 y 2015. Se estima 
que sólo en el año 2014 aproximadamente 221,000 peruanos escaparon 
de la pobreza, de igual manera, la pobreza extrema bajó del 15.8 al 4.1 




Después de la desaceleración en el año 2014, debido al mal manejo de 
conflictos sociales que afectaron la confianza de inversionistas y la 
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puesta en marcha de diversos proyectos, la inversión extranjera directa 
alcanzó en dicho año un total de $ 7,829 millones, la menor cifra 
alcanzada en los últimos tres años lo que representaba una caída del 
15.6 % respecto al año anterior. (Banco Mundial 2016) 
 
Esta situación generó precaución de inversionistas en la mayoría de 
negocios de diversos sub sectores, reflejaron mayor cautela al momento 
de invertir o adquirir. 
 
 
2.1.3.  Social.- En el Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2015 (ENCP), 
se menciona que la población de la clase media peruana creció 8% en 
Lima y 6% en provincias en lo últimos tres años. El ingreso familiar 
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a. El usuario final, dueño del vehículo, quien requiere de un servicio 
de mantenimiento preventivo o reparación. 
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b. Talleres de mecánica automotriz, negocios que ofrecen diversos 
servicios de reparación vehicular, manejan un almacén con un 
mínimo stock de repuestos los cuales adquieren directamente a las 
Casas de repuestos según la demanda de servicios. 
c. Casas de repuestos, son tiendas en su mayoría multimarca, que 
están orientadas a la venta directa de autopartes, siendo talleres y 
usuarios finales sus principales clientes. 
d. Retail, en los últimos años se han incrementado a nivel nacional, 
hoy en día cuentan con secciones para repuestos automotrices 
básicos como: baterías, plumillas, refrigerantes, entre otros. 
e. Talleres de concesionarios, si bien es cierto que los talleres de 
concesionarios han incrementado las importaciones de productos de 
reposición automotriz con marca propia en varias categorías, aún 
requieren equipos originales y tanto Bosch como FM lo son para 
varias marcas de automóviles. 
 
 
2.2.2.  Proveedores: 
 
a. Bosch.- El grupo Bosch fue fundada en Alemania en el año 1886 
por Robert Bosch, actualmente es una fundación que cuenta  con 
cuatro áreas de negocios: 




     Tecnología industrial. 
 
     Tecnología de energía y edificios. 
 




En el área de Mobility Solutions - Automotive Aftermarket, se 
desarrollan, producen y prueban todos los componentes de los 
diversos sistemas de un vehículo, ofreciendo un amplio portafolio 
que incluye: autopartes, equipos de diagnóstico y herramientas para 
el taller. 
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Todo esto se complementa con servicios y soluciones, a través de 
plataformas digitales y softwares para un mejor conocimiento y 
diagnóstico vehicular; además, del desarrollo de Mobility 
Solutions, tecnologías enfocadas al servicio de movilidad – 
conexión, electrificado, automatización en vehículos de dos ruedas 
y vehículos comerciales y off road,   esto en respuesta a la 
introducción de vehículos eléctricos en el mercado. 
 
 
b. FM.- Es una marca perteneciente a TEDSCO Inc., fabricante y 
exportador de productos de automoción; ofrecen piezas y partes de 
motor para vehículos: Japoneses, Europeos y Americanos, livianos 
y pesados; este año se convirtieron en el principal proveedor de los 
cuatro primeros fabricantes de automóviles en Taiwan. 
 
 
2.2.3.  Competencia: 
 
a. Como Empresa.- En el sub sector de autopartes, AUTOREX tiene 
como principal competidor a la Empresa RENUSA, con más de 44 
años de experiencia en la fabricación y comercialización de la línea 
automotriz para vehículos ligeros, además de productos de 
consumo y accesorios. 
Cuenta con una red de tiendas en Lima y Arequipa, también posee 
un Servicentro para trabajos de mecánica en vehículos ligeros. Los 
repuestos que comercializan son, en su mayoría, los mismos que 
ofrece Autorex pero de marcas asiáticas y americanas. 
 
 
El segundo competidor es GRUPO DÁVALOS, el cual cuenta con 
una trayectoria de más de 36 años. Posee más de veinte puntos de 
venta en Lima, Trujillo, Chiclayo y Arequipa, además cuenta con 
centros de diagnóstico Autok, talleres donde se realiza la revisión 
del estado de la suspensión de manera gratuita, brindando servicios 
de mantenimiento y reparación. 
 
 
El tercero es DISTRIBUIDORA VEGA S.A., una empresa con 
 
83 años en el mercado, representando y comercializando repuestos 
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y accesorios originales de marcas europeas y asiáticas. 
Actualmente cuenta con más de 1500 distribuidores en todo el País, 
con una política de cumplimiento de entrega, stock y garantía. 
b. Como Productos.- Si hacemos referencia a la competencia directa 
por categoría, en los principales core business (grupo de negocios) 




(grupo de negocios) 
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En el caso de piezas y partes de motor de FM podemos encontrar los 
siguientes competidores: 
 MOTREX.- Es  una subsidiaria de Masterparts  Automotive 
Parts Supply con pistones, cilindros y kits de cilindros de 
procedencia sudafricana, es importado por la Empresa Nacional 
Importaciones Naomi S.A.C. 
 ARCO MOTOR.- Es una empresa taiwanesa, especialista en 
la comercialización de una amplia gama de repuestos para el 
motor desde el año 1981, presenta un catálogo semejante al de 








La importación mensual de vehículos nuevos en los últimos tres años, 
ha sido superior a la importación de vehículos usados según datos del 





















































Gráfico 5. Fuente: Asociación Automotriz del Perú – 2015 
 
 
Esta tendencia de mayor importación de vehículos nuevos, genera una 








 Demanda de usuarios con vehículos con más de cinco 
años de antigüedad, de acuerdo al desgaste de piezas, 
prevención o preparación para cubrir largos recorridos, es 
necesario el reemplazo de piezas básicas para un mejor 
desempeño. 
 Demanda  por  cumplimiento  de  la  Ley  de  Revisión 
Técnica, la Ley N° 29237 que crea el Sistema Nacional de 
Inspecciones Técnicas Vehiculares. Tiene como finalidad 
certificar el buen funcionamiento y mantenimiento de los 
vehículos que circulan por las vías públicas terrestres a 
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nivel nacional; es decir, tanto usuarios de vehículos 
particulares como públicos están obligados a aprobar 
periódicamente estas inspecciones para poder circular; 
para lo cual deben tomar las precauciones 
correspondientes, llevando sus unidades a un 
mantenimiento previo. 
 Demanda en vehículos ligeros, dueños de autos nuevos 
(compra a través de concesionarios), reciben un manual 
donde se especifica de acuerdo a la marca, el servicio de 
mantenimiento a los 5,000 y 10,000 kilómetros. 
 
 




 El  incremento  de  casas  de  repuestos  en  Lima  y  las 
principales provincias, reafirman el aumento de la 
demanda a nivel de usuarios finales, lo que a su vez, 
representa la oportunidad de tener una mayor presencia en 
el mercado. 
 Talleres  como  los  Servicios  Bosch,  nombrados  por 
Autorex, aseguran la compra regular de los principales 
core business por la firma de un convenio anual. 
 El crecimiento del canal retail, genera el incremento de 
pedidos de repuestos de compra directa básicos como: 
limpiaparabrisas, líquidos de frenos y baterías. 
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F1 Representación de marcas reconocidas 
con prestigio internacional. 
F2 Comercialización de productos de calidad 
y alta tecnología. 
F3 Empresa reconocida en el sector 
automotriz. 
F4 Productos de poca sensibilidad en precio. 
F5 Representantes exclusivos de la marca 
Bosch y FM en el rubro de autopartes y 
partes de motor. 
 
D1 Deficiencia en la gestión y planificación 
de compras de productos a proveedores 
(quiebre de stock o sobre stock). 
D2 Gestión comercial enfocada a fuerza de 
ventas y no a promotoría técnica. 
D3 Mínima gestión de estrategias de 








O1 Demanda regular de usuarios finales 
(dueños de vehículos) de servicios de 
mantenimiento. 
O2 Cumplimiento de la Ley de Revisión 
Técnica. 
O3 Crecimiento sostenido en la importación 
de vehículos nuevos dentro de los próximos 
años. 
A1  Fuerte  competencia  en  repuestos  y 
partes de motor en el sector automotriz. 
A2  Importación  directa  de  autopartes  en 
casas de repuestos. 
A3 Mayor presencia de repuestos 
falsificados en el mercado de autopartes. 










 FORTALEZAS DEBILIDADES 
OPORTUNIDADES FO DO 
Demanda   regular   de 
usuarios  finales (dueños 
de vehículos) de 
servicios de 
mantenimiento. O1. 
Aprovechar el reconocimiento 
de la Empresa, la alta calidad y 
tecnología de nuestros 
productos para satisfacer la 
demanda. F2, F3, F5. 
Mejorar   la   planificación   de 
importación de productos para 
evitar quiebres de stock. Debe 
ser eficaz y anticipada. D1. 




Fuerte competencia en 
repuestos y partes de 
motor en el sector 
automotriz. A1. 
Aprovechar       que       somos 
representantes exclusivos de 
repuestos automotrices Bosch 
y partes de motor FM en el 
Perú, ambas marcas cuentan 
con un gran prestigio 
internacional  y  son 
reconocidas en el mercado. F1, 
F2. 
Implementar una estrategia de 
comunicación más efectiva y 
otorgar recursos para la 
contratación de una fuerza de 
promotoría técnica - comercial, 
lo cual nos permitirá hacer 
frente a la competencia en 








3.1. Definición y planeación de la campaña: 
 
Luego de analizar la situación del mercado y realizar el análisis FODA, se 
estableció la siguiente estrategia de comunicación: 
 
 
3.1.1.  Objetivo publicitario principal: 
 




3.1.2.  Objetivos publicitarios específicos: 
 
a. Mejorar el nivel de recomendación de los productos Bosch y FM 
 
en los talleres a través de una acción de premio inmediato. 
 
b. Generar  “tráfico”  en  las  Casas  de  repuestos,  demanda  de 
productos. 








Talleres registrados 2000 
Recolección de empaques 80.000 
Incremento de ventas 2% 
Periodo 3 meses 
Cobertura Lima y Callao, Piura, Trujillo, 




3.1.3.  Público objetivo primario: 
 
Los mecánicos fueron el público objetivo primario, que cumplen un rol 
esencial, al ser compradores – usuarios de los repuestos que adquieren 
en las Casas de repuestos. 
A su vez, influenciadores de la compra. Son especialistas, el usuario 
final (dueño del vehículo) deposita su confianza en él y le brinda el 
poder de decisión; en tal sentido, el usuario final se ve representado por 
el mecánico. 




Edad Entre los 20 y 55 años. 
Género Masculino 
NSE C / D 
Zona geográfica Zonas extremas de Lima y provincias. 
 
 
3.1.3.2.  Estrategia de segmentación moderna: 
 
- Suelen ser cabezas de familia. 
 
- Educación técnica. 
 








- Gustan de jugar fútbol al final de su jornada los fines de 
semana. 
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-   Cambian de centro de trabajo con facilidad. 
 
-   Gustan de escuchar música género cumbia y salsa. 
 




3.1.3.3.  Estilo de vida: 
 
Tomando en consideración los “Seis Estilos de Vida”  de 
Rolando Arellano, podemos determinar que los mecánicos 
cumplen con la mayoría de las características del grupo de Los 
Adaptados, personas con trabajos de mediano nivel, muchos de 




3.1.4.  Público objetivo secundario: 
 
Dueños de las Casas de repuestos, la implementación de la campaña, 
permitió beneficiar sus negocios, con el objetivo de generar sell out de 
repuestos gracias a difusión de sus locales a través del equipo de 
promotoras. 
La fuerza de ventas cumplió un papel importante, al informar a los 
clientes sobre esta campaña a fin de estar alienados. 
 
 




Edad Entre los 35 y 55 años. 
Género Masculino / femenino 
NSE A / B 
Zona geográfica Zonas urbanizadas de Lima y provincias. 
 
 
3.1.4.2.  Estrategia de segmentación moderna: 
 
- Su prioridad son los negocios (familiares en su mayoría). 
 
- Padres de familia. 
 




- Les   cuesta   adaptarse   a   los   nuevos   soportes   de 
comunicación (redes sociales, mailing, correos 
electrónicos, entre otros). 
-     Espontáneos. 
 
-     Conversadores. 
 
-     Astutos. 
 




3.1.4.3.  Estilo de vida: 
 
Los dueños de las Casas de repuestos pertenecen al grupo de 
Los Progresistas, según Rolando Arellano son hombres y 
mujeres que buscan el progreso personal o familiar, son 
emprendedores, buscan avanzar y nuevas oportunidades. Son 




3.1.5.  Posicionamiento: 
 
Los repuestos Bosch y Fm permiten al mecánico dar un buen servicio 
a sus clientes, brindando confianza y seguridad, proyectando una 
imagen que se resume en el claim: “Los mejores mecánicos usan los 
mejores repuestos”. 
En definitiva buscan quedar bien, es por ello que exigen un repuesto de 
calidad que les permita satisfacer las necesidades de los usuarios finales 
dueños de los vehículos. 
En tal sentido, ambas marcas son reconocidas en el sector automotor, no 
solo por la trascendencia de cada una de sus patentes, sino porque, en el 
caso de Bosch, utiliza los mismos componentes, tecnología alemana y 
materias primas para la elaboración de las autopartes cumpliendo la 
exigencia de calidad de los diversos fabricantes de vehículos a nivel 
mundial. 
En el caso de FM, la precisión al momento de la elaboración de sus 
productos y la calidad de sus materias primas los hacen únicos en el 






















entre los mecánicos 








 Casas de 
repuestos. 
Afiches:     permitieron 
captar la atención de los 
mecánicos en sus 
centros de trabajo. A 
través de la colocación 
de  afiches,  se  generó 
una comunicación y 
















Mejorar el nivel de 
recomendación de 
los   productos 
Bosch y FM en los 
talleres, a través de 
una acción de 










Campaña: team de 
promotores activan en 
los talleres, la entrega de 
premios   inmediatos   a 
los mecánicos. 
Generar  tráfico  en 








 Casas de 
repuestos 
Los mecánicos al saber 
que recibirán una 
recompensa por 
recomendar y usar 
repuestos Bosch y FM, 
solicitan los repuestos a 
las tiendas generando 
tráfico en los mismos. 
 
Todas estas características representan ventajas diferenciales que busca 
el mecánico, al ser intermediario – influenciador, exige calidad y que 
el producto sea a prueba de fallas. 
 
 
















Afiche  de  Intriga: 
para distribución en 


























Del 4 de abril 













Un equipo de Promotoras, visitarían los diversos talleres de mecánica 
automotriz para realizar canjes de distintos premios a cambio de la 
entrega de empaques vacíos de productos Bosch y FM. 




a. Intriga.- La Promotora, con una base de talleres registrados en 
Autorex, realizaría un primer registro de los mismos (levantamiento 
de información), colocando un afiche donde se les sugería a los 
mecánicos, que no desecharan sus empaques vacíos de productos 
Bosch y FM ya que pronto se realizaría una campaña exclusiva con 
el respaldo de Autorex Peruana S.A. 
b. Develamiento  /  canje.-  Comunicación  a  través  de  afiches  en 
talleres para los mecánicos, donde se les informaría sobre el valor 
de los empaques de Bosch y FM (puntos) y los premios disponibles 
para cajas (con puntaje también) a través de nuestras Promotoras. 
c. Canje.- Paralelamente a través de una programación diaria de 
visitas, las promotoras visitarían a los mecánicos en los talleres 
registrados para recolectar empaques de productos, realizarían el 
conteo de los puntos y le indicarían las opciones de premios para 
su elección y entrega inmediata. 
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Se realizó un sondeo entre los miembros de la Red Bosch Car Service, 
talleres que mantienen un convenio con Autorex Peruana S.A. y cuyo 
principal beneficio es contar con el respaldo de la marca Bosch, tanto 
en productos como servicios para decidir el mes idóneo del lanzamiento 
de la campaña. 
 
 
Se determinó que la Campaña se iniciaría el 15 de marzo y culminaría 
el 15 de junio, por las siguientes razones: 
 
 
a. Para la mayoría de los usuarios finales, los gastos escolares ya 
fueron superados y pueden invertir en mantenimientos y 
reparaciones en sus vehículos. 
b. En el mes de abril por lo general, los usuarios tienen un ingreso 
extra debido a la distribución de utilidades, este adicional les 
permite invertir en sus vehículos. 
c. Los usuarios preparan sus vehículos para salir de la capital por las 
festividades de Semana Santa, por lo que aplican un servicio 
preventivo en los diversos talleres. 
 
3.1.8.  Selección de Productos Bosch y FM participantes de la Campaña y 











En forma conjunta con los Jefes de Productos, se seleccionaron los 
productos que ingresarían en la Campaña, así como sus respectivos 
puntajes basados principalmente en el costo de cada uno de ellos: 
 
PRODUCTO PUNTAJE 
Bujías, relés, filtros de aceite y combustible. 1 punto 
Inyección a gasolina, fajas, bocinas y focos. 3 puntos 
Filtros de aire, frenos, limpiaparabrisas, bujías Súper 4, 
Iridium y Platinum. 
 
5 puntos 








Guías y retenes de válvulas. 1 punto 
Válvulas, templadores y buzos. 3 puntos 
Camisas, empaques de culata, pistones, empaques de 
motor, metales y bombas de agua. 
 
5 puntos 
Culatas, amortiguadores, eje de levas, embragues y turbos. 10 puntos 
 
 
3.1.9.  Selección de Premios para canje y asignación de puntajes: 
Promociones realizadas anteriormente, nos dieron referentes sobre los 
premios más valorados por los mecánicos, los cuales fueron artículos 
de uso personal y vales de consumo, y es por ello que decidimos 
incluirlos en la Campaña. 




PREMIO PUNTOS STOCK 
Mameluco 200 100 
Vale de consumo pollo a la brasa 150 100 
Extractor de anillos 150 97 
Calibrador de bujías 100 170 
Polo de algodón Bosch 50 1000 
DVD Tecnologías Automotrices 50 500 
Gorra Bosch 30 1000 
Desarmador plano 8/16” 30 200 
Desarmador plano pequeño 3/16” 30 260 
Desarmador plano 3/8” 30 180 
Desarmador estrella 30 40 
Alicate tijera 30 40 
Paños microfibras 10 3000 
 
 




El presupuesto asignado para la Campaña según el Plan de Marketing 
y aprobado por la Gerencia Comercial, fue de $ 40.000 dólares 
americanos. En reuniones internas de planificación de la Campaña 
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con el área de ventas, se seleccionaron las provincias que participarían 
de la Campaña, la elección se hizo basada principalmente, en el 
histórico de compras de cada una de ellas. 
Las provincias seleccionadas fueron: Lima y Callao, Piura, Trujillo, 
Chiclayo, Cusco, Arequipa y Huancayo. 
 
 




Se convocó a dos agencias de BTL para la elaboración de sus 
propuestas y presupuestos, tomando en cuenta el monto asignado y la 
cobertura en Lima y provincias. 
Las agencias convocadas fueron: 
 
     Segline Servicios Generales E.I.R.L. 
 








Se realizó la revisión de propuestas y se optó por la Empresa 
SEGLINE SERVICIOS GENERALES E.I.R.L. para la 
implementación de la Campaña porque cumplía con lo requerido y 
ofreció un plus en su servicio con recomendaciones para hacer más 
efectiva la Campaña: 
La propuesta se resume en lo siguiente: 
 
a.    Equipo de supervisores: 3 personas. 
 
b.    Equipo de promotores Lima: 3 promotoras y 3 motorizados. 
 
c. Equipo  de promotores  provincia:  6  promotores  (1 para cada 
provincia). 
d. La propuesta contempló la contratación  de motorizados para 
cubrir las rutas de manera más rápida y segura, cada motorizado 
iba acompañado de una promotora. 
e. En cada una de las etapas se debía realizar un registro fotográfico 
en los talleres y selfies con los mecánicos al momento de realizar 
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los canjes. Internamente propusimos crear el álbum Campaña 
 
Enlace 2015 en el fan page de Autorex para su difusión. 
 
f. Emisión  de  reportes  semanales,  tanto  de  la  recolección  de 
empaques así como de la entrega de premios. 
g. Control de stock de premios y distribución, tanto en Lima como 
provincias. 
h. Cumplimiento de metas asignadas, tanto del registro de talleres 
como de recolección de empaques. 
i.    Emisión de reporte final cuali – cuantitativo. 
 
j. Entrega de empaques recolectados en la Campaña y liquidación 
de premios. 


































La Ley de Promociones exigió el registro de la Campaña, ya que 
tendría una mecánica de entrega de premios y éstos debían estar 
declarados. 
En tal sentido se realizó el ingreso de las facturas canceladas de los 
premios, así como la solicitud explicando los detalles de la Campaña, 
a  fin  de  que  se  abra  el  expediente  en  el  ONAGI,  organismo 
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perteneciente al Ministerio del Interior; el cual, luego de 15 días se 
otorgó la Resolución Directoral 1697-2015-ONAGI-DGAE-DA que 
nos permitiría desarrollar con normalidad la Campaña. Dicho código 
debía estar inserto en los materiales de comunicación a utilizar como 
soporte. (Anexo 1). 
 
 




Dos piezas fueron la base de la comunicación en la Campaña para los 
talleres de mecánica y Casas de repuestos: 
 
 
a. Afiche de intriga: 
 
Bajo el respaldo de Autorex, se desarrolló esta pieza cuyo eje 
principal fue la presentación de los empaques de ambas marcas 
participantes con dos mensajes claves, el primero “Algo grande 
está por llegar”, que aduce a la Campaña en sí y el segundo “Anda 
juntando tus empaques vacíos de repuestos Bosch y FM” con el 
propósito de que los mecánicos no desechen los empaques vacíos 
de los repuestos utilizados. 
La medida del afiche fue de 80 x 60cm. para ser visible al interior 






































b. Afiche de develamiento – canje: 
 
En los diversos talleres de mecánica, el concepto gráfico de las 
distintas marcas que les ofrecen productos, es colocar a una joven 
atractiva con diminutas prendas con el objetivo de llamar la 
atención de los mecánicos, esto es muy recurrente. Debíamos 
“combatir” con dicho concepto, es por ello que buscamos una 
propuesta gráfica que llamara la atención, pero evitando ir en contra 
de los valores de marca, principalmente para Bosch. 
Fue importante presentar tanto los premios que podían canjear con 
sus respectivos valores, así como los empaques y sus puntos. 
También estuvo indicado el texto legal con el stock de premios 
disponibles y el periodo de vigencia de la Campaña. 
 
 
Se creó un número de “call center” para que los mecánicos se 
comunicaran en caso de tener alguna duda sobre la Campaña o 
solicitar la visita de la promotora, este dato también se incluyó en 
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la pieza. A la par se gestionó con la organización sin fines de lucro, 
“Ciudad de Papel” la donación, posterior a la Campaña, de los 
empaques recolectados con el propósito de que lo puedan emplear 
para recaudar fondos para la construcción de escuelas en zonas 
alejadas. La organización nos permitió colocar su logo en el afiche, 










































Ambas piezas fueron enviadas para su aprobación de los 
responsables del área de marketing de Robert Bosch GmbH en 
Brasil antes de su impresión, la presentación enviada sustentaba 
toda la Campaña. 
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El equipo responsable de la promotoría, tanto en Lima como en 
provincia fue entrenado exigentemente, para ello se desarrolló una 
carpeta de inducción con la siguiente información: tabla de productos 
participantes con puntajes, tabla de premios a canjear con valores, meta 
de campaña y flujograma de acción. 
En la capacitación,  el equipo aprendió: 
 
a.   Reconocimiento de empaques Bosch y FM originales. 
b.   Sobre productos Bosch y FM a nivel comercial. 
c.   Discurso de presentación en los talleres. 
 




Todo el entrenamiento comercial estuvo a cargo del Entrenador técnico 
 
– comercial de AUTOREX, tres fueron los mensajes básicos de la 
 




a.   “Si usan los repuestos Bosch y FM en sus reparaciones pueden 
ganar diversos premios como herramientas manuales, 
merchandising y capacitaciones”. 
b.   “Con los empaques Bosch y FM lograrán un mejor servicio ya que 
 
son productos de calidad”. 
 
c.   “Los  repuestos  Bosch  y  FM  deben  solicitarlos  en  tiendas  de 
 




Es importante destacar que al ser una campaña dirigida exclusivamente 
a los mecánicos de los talleres, fue imprescindible solicitar autorización 
previa a los dueños o responsables de los locales e informarles que si 
bien era cierto, buscábamos premiar a los mecánicos, teníamos como 
objetivo secundario contribuir a la profesionalización de los mismos, ya 
que en el transcurso de la Campaña ofreceríamos charlas enfocadas en 
el uso y aplicación de los repuestos, así como lo último en tecnología 
automotriz  desarrollada  por Bosch.  En  tal  sentido,  en  la etapa de 
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ejecución Bosch Brasil envió a su Instructor Técnico como soporte lo 
cual fue muy valorado, es a través de este discurso que el ingreso a los 
talleres se hizo sin inconvenientes. 
 
 




Con los responsables de la supervisión del equipo de promotoría se 
coordinó lo siguiente: 
a.   El equipo de promotoras debía registrar todas las etapas (pegado de 
afiches de intriga, develamiento y canjes) con tomas fotográficas, 
no solo para el registro del progreso de la campaña sino también 
para difusión a través de nuestras redes sociales. 
b.   Los  formatos  de  registro  debían  estar  debidamente  completos 
 
(Anexos 2 y 3). 
 
c.   Los empaques vacíos se entregarían en Autorex cada 15 días para 
realizar el conteo y control respectivo. 
d. El informe cuantitativo final debía responder a las siguiente 
interrogantes: 
1.   N° de talleres registrados general 
 
2.   N° de empaques recolectados general. 
 
3.   N° de empaques canjeados en Bosch y FM. 
 
4.   Productos Bosch más canjeados. 
 
5.   Ranking de premios más canjeados. 
 
Los mismos cuestionamientos debían aplicarse tanto para Lima 
como para provincias. 
 
 




Con todas las piezas de comunicación listas y el equipo de promotoria 
preparado, se comunicó en la reunión de ventas de marzo, antes del 
lanzamiento, sobre toda la mecánica de la Campaña. 
Para la fuerza de ventas, esto representó un soporte muy importante 
para su trabajo, ya que por la naturaleza del negocio,  ellos no pueden 
atender directamente a los talleres porque esto significa competir de 
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3.2.1 Etapa de intriga.- 
Duración: 15 días 
El equipo de promotores visitó los diversos talleres de la base entregada 
y también registraron nuevos, colocaron los afiches de intriga, 
explicando a los mecánicos sobre la mecánica de la campaña y con la 
promesa de volver para develar los premios a los cuales tendrían acceso 



































En Lima se contó con el refuerzo de motorizados para cubrir más 
eficientemente las rutas asignadas, esto permitió crear una base más 
























Fotografía 2 y 3. Fuente: reportes Agencia Segline. 
 
 
3.2.2 Etapa de develamiento / canje.- 
Duración: 15 días 
El Equipo de Promotora visitó los talleres participantes registrados por 
provincias, reemplazaron los primeros afiches por el nuevo donde se 
































Fotografías 3 y 4. Fuente: reportes Agencia Segline. 
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En algunos talleres se empezaron con los canjes debido a que los 
mecánicos ya contaban con empaques vacíos. 
 
 
3.2.3 Etapa de canje.- 
Duración: 2 meses 
Exclusivamente canjes. Las promotoras recolectaron empaques de 
diversos productos, realizaron conteo manual, se le indicaba al 
mecánico los puntos obtenidos y se procedía con la entrega del premio 

































En esta etapa también se aprovechó la ruta de visitas de las Promotoras 
para colocar afiches sobre productos o tecnología automotriz en los 
talleres. Posteriormente se organizó una conferencia sobre nuevas 
tecnologías automotrices a cargo de Juan Manuel Sanabria, Instructor 
Técnico de Bosch Brasil, quien fue enviado exclusivamente como apoyo 
a la Campaña, contribuyendo así a la profesionalización de los 
mecánicos identificados, el evento se desarrolló en distritos claves de 
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Lima: Breña (zona centro), Villa El Salvador (zona sur) y Los Olivos 
 














































































































En esta etapa se preparó el reporte final con los resultados cuantitativos de la 
Campaña, en base a las estadísticas entregados por los Supervisores del equipo 














































































































































































































Además, se realizó el reconteo de los empaques para validar las cifras 
entregadas y hacer la respectiva donación a la Fundación Ciudad de Papel, 






























Fotografía 10. Fuente: reportes Agencia Segline. 
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También se solicitó un cuadro comparativo de ventas alcanzadas en el mismo 




























































Gráfico 14. Fuente: Reportes Agencia Segline. Elaboración propia. 
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Las ventas correspondientes al periodo de la campaña (marzo, abril, mayo y 
junio), muestran un crecimiento del 22% entre el año 2014 y 2015, lo cual 
refleja un resultado positivo, superior a las expectativas iniciales. 
 
 
2014 2015 Crecimiento 
Sub total Bosch 6,758,708 8,472,334 25% 
Sub total FM 6,449,390 7,698,392 19% 
TOTAL 13,208,099 16,170,726 22% 
 
 




La inversión en la Campaña Enlace fue de aproximadamente S/. 128,000.00 
nuevos soles ($ 40,000 aproximadamente), lo que representa el 0.79 % de lo 
alcanzado en ventas durante su ejecución. 
 
 
Es importante destacar que días antes de finalizar la Campaña, se tomó la 
decisión de presentarla como propuesta de mejor acción de marketing en la 
convención anual que realiza Robert Bosch GmbH en Brasil para todos los 
países de Latinoamérica donde se encuentra representada la marca. 
 
 
Para la Gerencia Comercial, el área de ventas automotriz y marketing de 
Autorex Peruana S.A., la campaña era lo suficientemente fuerte como apoyo 
al ciclo de comercialización ante una situación crítica. Fue así como se propuso 
elaborar un video, que presentase cada una de las etapas de la Campaña y el 
trabajo del equipo de promotoría. 
 
 
La presentación de todo este material en la convención, permitió obtener el 
premio a “Mejor Acción de Marketing Bosch 2015” en reconocimiento al 
trabajo realizado por el área de marketing de Autorex Peruana S.A. (Anexo 5). 
 
 




Una situación crítica para la Empresa, se convirtió en una oportunidad para 
reorientar aquellas estrategias que nos habían funcionado hasta el momento. 
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a.   Dificultad para llegar a los mecánicos con la comunicación de las promociones 
para canjes. 
b.   Dificultad de los mecánicos para realizar los canjes de premios en las casas de 
repuestos. 
c.   Fidelidad en un grupo limitado de talleres. Con la Campaña Enlace se logró 
ampliar la cobertura a talleres de zonas alejadas. 








a.  Obtener una nueva predisposición de los mecánicos hacia la campaña en general, 
logramos una mayor fidelización a través del hábito de recolección de empaques 
vacíos. 
b.   Un empaque que antes era desechado o considerado basura por los dueños de 
los talleres ahora tienen un valor para el mecánico. 
c.   Se generó mayor conocimiento sobre repuestos y tecnología automotriz a 
través de los afiches de productos y sobre las diversas Casas de repuestos 
aledañas a sus talleres. 
d. Se generó el compañerismo en algunos talleres, esto debido a que los mecánicos 
se unían para juntar una mayor cantidad de empaques y puntos de esta forma 
obtenían más premios. 
 
 




a.   La Campaña debió ejecutarse antes, entre el primer ensayo realizado a fines del 
año 2014 y marzo del año 2015, muchos de los mecánicos desecharon sus 
empaques, lo cual provocó que los canjes fueran lentos las primeras semanas 
a pesar de los 15 días de intriga. 
b.   Algunos  de  los  premios  no  fueron  los  indicados  para  los  mecánicos 
 
(herramientas  principalmente)  y  no  todo  se  pudo  canjear  en  provincia 
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(Huancayo no cuenta con una sucursal de Norky´s para el canje de los vales de 
consumo). 
c.   Se debió crear una base más detallada de mecánicos participantes y no solo de 
talleres, al obtener datos como su teléfono personal, se hubiera podido hacer 
uso de este medio para recordar sobre la Campaña o que continúen recolectando 
sus empaques a través de mensajes de texto. 
d.   Se debió incluir en los materiales de comunicación, un flyer que ayudara a 
difundir las principales Casas de repuesto (clientes de Autorex) aledañas a los 
talleres. 
e.  Fue una debilidad no comprometer más a los representantes de ventas en algunas 
de las visitas a los talleres más importantes, no con el objetivo de realizar ventas 
pero sí con el fin de reforzar más la información brindada por las promotoras. 
 
 
Conclusión y recomendaciones: 
 
Una acción de marketing como la Campaña Enlace contribuye a resolver problemas 
de sell out en Casas de repuestos. La recomendación principal es continuar con su 
implementación de forma permanente, lo cual nos brindará la oportunidad de 




La experiencia de implementar esta acción nos ha permitido ampliar el nivel de 
acción y reacción de nuestras comunicaciones, hoy en día, el mecánico es foco 
importante para la rotación de nuestros productos Bosch y FM. 
 
 
Sin embargo, las recomendaciones a considerar para mejorar la efectividad de la 
campaña son: 
- Implementar un mecanismo que les permita a las promotoras el conteo más 
rápido y efectivo de los empaques. 
- Considerar a dos promotoras para cubrir los distritos más grandes. 
 
- Premiar al dueño o responsable del taller que presenten canjes frecuentes, 
para que no se sientan excluidos de la campaña. 
- Considerar   siempre   la   destrucción   de   los   empaques   para   evitar   la 
recirculación de los mismos. 
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Dos años después del lanzamiento de la campaña, con dos réplicas de la misma en 
diversos meses, la Campaña Enlace ha evolucionado, convirtiéndose en Autobonus, 
un programa de fidelización permanente que incluye, el otorgamiento de puntos 
Bonus por la entrega de empaques vacíos, la lectura de los puntos se da de forma 








1. Arellano, Rolando (2016). Los 6 estilos de vida y sus principales características. 
http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/ [Consulta: 25 de marzo 
del 2017]. 
2. Banco   Mundial   (2016).   “Perú:   panorama   general”.   Titulación   y   créditos 
http://www.bancomundial.org/es/country/peru/overview [Consulta: 13 de agosto 
del 2016]. 
3. Coloma, Evelyn (01 de enero del 2015). “Resumen político del 2014: corrupción y 
menos fuerza en Gana Perú”. Gestión.  http://gestion.pe/politica/resumen-politico- 




4. Decreto  Supremo  N°  006.2000  IN.  El  Peruano.  Reglamento  de  promociones 
comerciales y rifas con fines sociales. Lima, 31 de mayo del 2000. 
5. Decreto Supremo N° 058 – 2003 MTC. Ley N° 29237. Sistema Nacional de 
 
Inspecciones Técnicas Vehiculares. Lima, 22 de agosto del 2008. 
 
6. Diario Gestión (15 de febrero del 2016). “Pulso Perú: vuelve optimismo sobre la 
recuperación económica en el 2016”. Gestión. http://gestion.pe/economia/pulso- 
peru-vuelve-optimismo-sobre-recuperacion-economica-2016-2154552. [Consulta: 
20 de octubre del 2016]. 
 
7. Esteban, Águeda y Mondéjar, Juan Antonio (2013). Fundamentos de Marketing. 
 
España. ESIC Editorial. 
 
8. Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2012). Marketing. México. Pearson Editorial. 
 
9. Sarfaty, Daniel (31 de diciembre del 2014). “Conoce el resumen económico del 
año”. Gestión. http://gestion.pe/economia/resumen-economico-ano-2118844 
[Consulta: 18 de setiembre del 2016]. 
-47  
10. Vega, Jhoan (26 de agosto del 2015). “Arellano Marketing: Poder adquisitivo de la 
clase  media  creció”.  Entrevista.  Perú  21.   http://peru21.pe/economia/arellano- 
marketing-crece-poder-adquisitivo-clase-media-2226107. [Consulta: 15 de octubre 
del 2016]. 
11. Werner, Alejandro (12 de enero del 2015). “2015: año crítico para América Latina”. 
 
Gestión.    http://gestion.pe/opinion/2015-ano-critico-america-latina-alejandro-werner- 
 
2120078 [Consulta: 20 de agosto del 2016]. 





















































































































Certificados Fundación “Ciudad de Papel” (anexo 4) 
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Reconocimiento “Mejor Acción de Marketing Bosch 2015” (anexo 5) 
